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Resumen
En este artículo se plantea que la responsabilidad social empresarial 
actúa como un agente clave que impulsa el crecimiento de la empresa. 
El crecimiento empresarial es una variable que depende de numerosos 
factores; la responsabilidad social empresarial es uno de ellos, ya que fa­
vorece toda iniciativa que se origina en la empresa, facilitando el posicio­
namiento de su marca, renovando la imagen corporativa, capturando la 
preferencia y la lealtad de los clientes y promoviendo la perfecta armonía 
entre la empresa y la comunidad en la que opera. En este contexto, la 
responsabilidad social empresarial activa el crecimiento de la empresa, 
debido a que mejora ostensiblemente la reputación y la credibilidad, y 
con ello logra el reconocimiento ante sus grupos de interés (stakeholder), 
especialmente cuando el compromiso con el desarrollo de la estrategia de 
responsabilidad social es percibido como reflexivo, ético y espontáneo.  
Palabras clave: Crecimiento empresarial, factores de crecimiento, respon­
sabilidad social empresarial.
Abstract
This article argues that corporate social responsibility acts as a key 
player that drives business growth.  Business growth is a variable that 
depends on many factors; corporate social responsibility is one of them, 
as it encourages any initiative that originates within the company, facili­
tating the positioning of your brand, renewing the corporate image, cap­
turing preference and customer loyalty and promoting harmony between 
the company and the community in which it operates. In this context, 
Corporate Social Responsibility enable business growth and significant­
ly improving the reputation and credibility, and to achieve recognition 
with its stakeholders, especially when the commitment to the develop­
ment of social responsibility strategy is perceived as thoughtful, ethical 
and spontaneous.
Keywords: Business growth, growth factors, corporate social responsibility.
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1. INTRODUCCIÓN
Este artículo pretende desarrollar aspectos que permitan ubicar la Res­
ponsabilidad Social Empresarial (RSE) como un factor clave para impulsar 
el crecimiento de las organizaciones. El objetivo planteado es identificar y 
establecer en qué medida la Responsabilidad Social, asumida de manera 
positiva por las organizaciones, contribuye al crecimiento empresarial. 
Para llegar a este punto esencial se deben examinar los factores claves de 
los cuales depende el crecimiento empresarial y definir cómo estos fac­
tores se relacionan directamente con el tema de la Responsabilidad Social.
Actualmente, las empresas se encuentran en medio de condiciones ad­
versas, caracterizadas por la sobreoferta de productos y servicios y altos 
niveles de incertidumbre; estas y otras manifestaciones externas las han 
llevado a dedicar gran parte del esfuerzo administrativo a la búsqueda 
de nuevas alternativas que permitan contrarrestar los efectos de la com­
petencia y los drásticos cambios comerciales a nivel mundial. En este 
pa norama, las empresas intentan desarrollar e implementar políticas y 
es trategias que les permitan crecer y consolidarse. Las estrategias que 
involucran la Responsabilidad Social están al orden del día y surgen, en­
tonces, como una expresión manifiesta de las nuevas exigencias de los 
gru pos de interés (stakeholders). 
La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ofrece una nueva alternativa 
de “competir”, que está concebida como la transferencia de valor agre­
gado a la sociedad; valor que se espera que en el mediano o largo plazo 
se convierta en fuente de ventaja competitiva, evidentemente, si así lo 
advierte oportunamente la organización. 
Como es conocido por todos, el crecimiento empresarial es uno propósito 
in cuestionable de las organizaciones. Blank (2002) lo define como un 
objetivo inherente; todas las organizaciones buscan crecer, con el fin 
de obtener un beneficio que les permita ser sostenibles, crear una ima­
gen corporativa positiva, implementar el bienestar institucional y ga­
rantizar su permanencia y consolidación en el ámbito empresarial; la Res­
ponsabilidad Social Empresarial puede contribuir con este propósito. 
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El tema de la Responsabilidad Social y los réditos que arroja a las utili­
dades de la empresa absorbe la curiosidad y el interés de numerosos 
auto res. En las organizaciones, la Responsabilidad Social se concibe de 
di ferentes maneras; las dos perspectivas más comunes son: primera, la 
Responsabilidad Social puede partir de una actitud consciente y respon­
sable que asumen las organizaciones hacia el bienestar común; y segunda, 
que la Responsabilidad Social parte de un acto premeditado, es decir, las 
organizaciones se comportan de manera especulativa buscando beneficios 
pu ramente económicos y adaptando la toma de decisiones en aras de sa­
tisfacer las metas personales de los propietarios o de los directivos em­
presariales, hasta el punto de aceptar que el crecimiento empresarial es 
producto de un conocimiento exhaustivo del entorno en el que opera la 
empresa y de las oportunidades de negocio que éste ofrece en cuanto al 
manejo y conservación del medio ambiente y el adecuado uso de los re­
cursos naturales no renovables. De cualquier manera, la influencia de la 
Responsabilidad Social Empresarial en el crecimiento de la empresa es 
evidente en el mundo empresarial actual.
2. RESPONSABILIDAD SOCIAL 
2.1. Responsabilidad Social Empresarial
El origen de la RSE data de los años 50 y 60 en Estados Unidos y se asienta 
en Europa en los 90, cuando la Comisión Europea utilizó este concepto 
para involucrar a los empresarios en una estrategia de empleo que ge­
nerase mayor cohesión social. El proceso de incluir a los empresarios en 
las soluciones de tipo social estableció la reconciliación entre las empresas 
y comunidad; tal hecho propició la conexión social, la solidaridad y el res­
peto al medio ambiente (Publicaciones Vértice, 2009).
En la década de los 60 y 70, el ambiente político y social se convirtió 
en una importante variable para las empresas americanas, dado que la 
sociedad fijaba su atención en cuestiones tales como la igualdad de opor­
tunidades, el control de la comunicación, la conservación de la energía y 
los recursos naturales, la protección a los consumidores y a los trabajadores 
(Bateman & Snell, 2005). El debate público se dirigió a estos aspectos, 
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estableciendo el modo como deberían responder las empresas ante estos 
retos; esta controversia se enfocó en el concepto de Responsabilidad Social 
Corporativa.
Actualmente, la Responsabilidad Social Empresarial actúa como medio 
aco modaticio a través del cual se construyen relaciones de beneficio recí­
proco entre los objetivos empresariales y los intereses colectivos de la 
sociedad. No obstante, la organización se sirve de estas relaciones para im­
pulsar su crecimiento y garantizar la sostenibilidad integral del negocio.
2.1.1. El concepto 
La Responsabilidad Social Empresarial se define como el compromiso 
que asumen las empresas hacia la sociedad en beneficio del desarrollo 
sos tenible, es decir, es el equilibrio entre el crecimiento económico y el 
bienestar social. Para Bateman y Snell (2005), “la empresa socialmente 
responsable maximiza los efectos positivos sobre la sociedad y minimiza 
sus efectos negativos” (p. 147); todo esto conlleva a beneficios a largo 
plazo, tendientes a lograr un desarrollo sostenible. Según Daft (2000), en­
tender el concepto de responsabilidad de la empresa es fácil, como es fácil 
entender la ética. Señala que la ética “consiste en distinguir el bien del mal 
y hacer lo correcto” (p. 147) y define el término “Responsabilidad Social 
Empresarial” como la obligación de los ejecutivos de tomar decisiones 
y emprender medidas que contribuyan al bienestar y a los intereses de 
la sociedad y de la organización. Para Carroll (1991), la naturaleza de la 
RSE se encuentra en la creencia general de que la empresa moderna tie­
ne responsabilidades con la sociedad y que se extienden más allá de sus 
obligaciones con los accionistas o los inversionistas.
La Organización Internacional del Trabajo (OIT) también ha desarrollado 
el tema de RSE y lo ha definido como el conjunto de acciones que toman en 
consideración las empresas para que sus actividades tengan repercusiones 
positivas en la sociedad y que reafirman los principios y valores por los 
que se rigen, tanto en sus propios métodos y procesos internos co mo 
en su relación con los demás actores. Martínez (2005) define la Respon­
sabilidad Social Empresarial como “el compromiso audible de la empresa 
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con los valores éticos que dan un sentido humano a su empeño por el 
desarrollo sostenible buscando una estrategia de negocios que integre el 
crecimiento económico con el bienestar social y la protección ambiental”. 
Se trata de desarrollar la estrategia de responsabilidad social a partir del 
perfeccionamiento de la relación beneficios económicos versus protección 
del ambiente, buscando más beneficios sociales generales. Este postulado 
está al orden del día, y debe ser considerado por todas las empresas que 
bus quen tener crecimiento sostenible; definitivamente, el crecimiento 
empresarial debe estar asociado con la visión de desarrollo a escala humana, 
buscando siempre estrategias de negocios que logren la integración de es­
tos aspectos fundamentales. 
La Responsabilidad Social Empresarial es una decisión de carácter vo­
lun tario, la empresa determina deliberadamente si asume o no ese com­
promiso. Una vez asumida, la Responsabilidad Social Empresarial debe 
ir orientada coherentemente con los principios de la empresa y con el 
cumplimiento integral de la visión que se ha establecido tanto a nivel 
interno como a nivel externo; considerando las expectativas de las partes 
in teresadas (stakeholders), demostrando el respeto por los valores éticos, por 
la gente, por las comunidades, por el medio ambiente, y contribuyendo, 
de esta manera, con la construcción del bien común. Según la revista Di­
nero (2006), en general, el término Responsabilidad Social Empresarial se 
refiere al hecho de que las empresas no solamente deben responder ante 
sus accionistas por los resultados de su gestión financiera, sino también 
en los frentes social y ambiental ante la sociedad y, específicamente, ante 
los grupos de interés con los cuales interactúan1. 
En este contexto cabe mencionar a Schvarstein (2003, pp. 48 ­ 49), quien 
pro pone establecer la diferencia entre la responsabilidad interna –que la 
propia organización siente hacia sus integrantes y hacia los miembros de 
la comunidad– de aquella que le es impuesta y por la cual debe rendir 
cuentas a alguien que tiene la autoridad para exigir su cumplimiento, es 
1  Ya es claro que el ámbito de la responsabilidad social incluye los grupos de interés y 
externos.
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decir, la responsabilidad exigible. La organización debe lograr entonces 
una armonía entre lo que se le exige y lo que ella quiere dar, para así 
conseguir el bienestar y aceptación de todos sus grupos de interés (en el 
sentido más amplio) y el de la sociedad en general.
2.1.2.  Clases y dimensiones de la RSE
El concepto de Responsabilidad Social Empresarial se ha concebido 
des de diversos enfoques y dimensiones. Por ejemplo, Bateman y Snell 
(2005) clasifican la Responsabilidad Social en cuatro dimensiones: la 
res ponsabilidad económica, la responsabilidad legal, la responsabilidad 
ética y la responsabilidad voluntaria. La responsabilidad económica consiste 
en producir bienes y servicios que la sociedad desea a un precio que 
perpetué los negocios y satisfaga sus obligaciones hacia los inversionistas; 
ésta es la prioridad de las organizaciones, puesto que va ligada con su 
subsistencia. La responsabilidad legal implica obedecer las leyes locales, 
na cionales e internacionales; este aspecto da credibilidad ante los inver­
sionistas, proveedores y clientes, aunque en muchas ocasiones se presenta 
dualidad en el cumplimiento de las mismas. La responsabilidad ética es 
el cumplimiento de otras expectativas sociales no consignadas en la ley, 
relacionadas con lineamientos de conducta definidos, que impiden que 
los integrantes de la organización tomen decisiones fuera de los marcos 
establecidos. La responsabilidad voluntaria son comportamientos adicionales 
y actividades que la sociedad considera deseables y que dictan los valores 
de las empresas. Aquí lo que se busca es otro tipo de trascendencia, direc­
tamente relacionada con valores personales o grupales. 
Caravedo (1998) presenta tres categorías o clases de Responsabilidad Social: 
la filantropía, la inversión social y la responsabilidad social empresarial. 
La filantropía la define como la entrega de dinero y otros recursos para 
ser utilizado en actividades que beneficien a personas desposeídas; por 
ejemplo: los trabajadores de un grupo de empresas realizan un aporte 
voluntario y la empresa contribuye con igual cantidad de dinero para ser 
otorgada a una o varias fundaciones. La inversión social, cuyas actividades 
involucran el mejoramiento de la condición de vida de la comunidad 
e incrementan la reputación de la empresa pero no forman parte de la 
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estrategia; por ejemplo: capacitación a personas de una comunidad es­
pecífica para mejorar su calidad de vida, construcción de parques, diag­
nóstico nutricional, entre otros. La responsabilidad social empresarial se 
presenta cuando las actividades que benefician a otras personas o grupos 
hacen parte de una estrategia empresarial, generan ventajas competitivas 
y contribuyen a asegurar la diferenciación de la empresa frente a los 
competidores; por ejemplo: trabajar en ambientes de conflicto realizando 
intervenciones (como el apoyo a grupos comunitarios) orientadas a mini­
mizar ataques a la infraestructura de la empresa; promover la sustitución 
de productos contaminantes por los productos que fabrica la empresa; 
integrar los objetivos organizacionales con los de algunos de sus grupos 
de interés para eliminar acciones ilegales en contra de la compañía, entre 
otras. En el cuadro se presenta un resumen de las categorías de Res­








ción de beneficios para la 
empre sa por beneficios a 
la co mu nidad
Principalmente, obtención de 
be neficios para sus trabajadores, 
sus familias, la comunidad en la 
que se asienta, con la finalidad 
de obtener beneficios para la 






de presupuesto de la em­
presa
Utilidades, fondos presu pues­
tales, equipos y recursos huma­
nos de la empresa.
Impacto deseado
Mejorar la calidad 
de vida de la 
sociedad
Mejora la vida en la co­
mu nidad de influencia de 
la em presa
Mejorar la calidad de vida de la 
so ciedad, de la comunidad de 
in fluencia de la empresa y de 






Entorno externo de la 
em presa
Entorno externo e interno de la 
em presa
Beneficios 




Mejoramiento de la ima­
gen y reputación de la 
em presa
Incremento de la reputación e 
ima gen de la empresa. Incre­
mento de las utilidades de la 
empresa. Sa tisfacción personal.
Continúa...
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de medición de 
los efectos del 
impacto
Reportes de acti vi­
dades de la institu­
ción ejecutora
Evaluación es de pro ce so 
no periódica. Eventual­
men te, eva luaciones de im ­
pacto. Apre ciaciones so bre 
la reper cusión de la ac ción
Balance social o similar. Evalua­
ciones de impacto. Métodos de 
mer cadotecnia social.
Instancias que 




rio. Ge rencia general. Co­
mités es pe ciales.
Presidente del directorio. Di­
rec torio. Gerencia general. Co­
mités es peciales. Socios.
Fuente: Revista Dinero (2006). 
En las anteriores clasificaciones se puede evidenciar de forma clara la 
complejidad del concepto y cómo en algunas ocasiones las empresas no 
establecen una posición coherente entre la intención y la acción. 
Las empresas que miran el crecimiento como un objetivo indispensable 
para su sostenibilidad han empezado a adoptar la Responsabilidad Social 
como una estrategia corporativa. Los cambios económicos, sociales y 
culturales han obligado a las empresas a pasar de la filantropía y la in­
versión social a la “generosidad deliberada”; hoy, la empresa busca no 
solo el bien común, por principios, sino que basa toda estrategia en la 
combinación perfecta de los factores ambientales, sociales y económicos 
que garanticen la protección de los intereses de la empresa, incluyendo su 
reputación como benefactor de la sociedad. 
2.1.3.  Los Principios 
Dos visiones básicas y contrastantes surgen acerca de los principios que 
deben guiar la responsabilidad administrativa, según lo plantean Bateman 
y Snell (2005): En la primera, los administradores están obli gados a 
maximizar el valor presente de la empresa; este dogma del capitalismo 
está asociado a los aportes de Smith y Friedman. Friedman (1970) acuñó 
la famosa frase: “La responsabilidad social de las empresas es aumentar las 
utilidades”, y añadió que las organizaciones pueden ayudar a mejorar la 
calidad de vida siempre y cuando las medidas que tomen estén dirigidas 
a incrementar las utilidades. En la segunda visión, los administradores 
deben estar motivados por razonamientos morales con principios; estos 
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principios necesariamente deben estar inscritos en el proyecto de empresa 
definido por la organización (Bateman & Snell, 2005, p. 150). Para que 
estas dos perspectivas dejen de ser antagónicas se debe buscar el sano 
equilibrio: por un lado, las partes involucradas en este proyecto deberían 
comprender que la sostenibilidad del medio ambiente y de la sociedad 
en general depende de la racionalidad y la ética con que se manejen los 
negocios; por otra parte, la empresa tiene que buscar la rentabilidad 
suficiente para ser viable, alcanzar la riqueza, la eficiencia y poder crecer; 
les correspondería a los grupos de interés responder de una manera activa 
a los mercados socialmente responsables para equilibrar la balanza en su 
justa medida.
Otros principios que deben guiar la Responsabilidad Social Empresarial 
los presenta Martínez (2005, pp. 2­11), quien plantea que existen siete 
valores éticos que sirven de marco para las prácticas de Responsabilidad 
Social Empresarial: el respeto por la dignidad y derechos de las personas, 
la justicia en el mercado globalizado, la solidaridad buscando el bienestar 
social, la responsabilidad en el trabajo por el desarrollo sostenible, la 
honestidad en la comunicación, la integridad de la cultura organizacional 
y el coraje para enfrentar los retos empresariales. En principio, estos va­
lores pueden considerarse utópicos, sin embargo, la empresa debe lograr 
establecer mecanismos que le ayuden a integrarlos eficazmente en la 
formulación y desarrollo de su estrategia; la empresa debe lograr que 
cada uno de sus empleados y todos sus grupos de interés comprendan la 
importancia de la Responsabilidad Social y coparticipen en ella. 
3. GRUPOS DE INTERÉS O STAKEHOLDERS 
Desde la perspectiva de disponibilidad social, las empresas inteligentes 
piensan que el ambiente interno y externo se compone de varios grupos 
y personas interesadas en ellas; en la literatura administrativa, estos gru­
pos son denominados grupos de interés o stakeholders (Daft, 2000). Un 
stakeholder, según Weiss (2006), es cualquier individuo o grupo que pueda 
afectar o sea afectado por las acciones, decisiones, políticas, prácticas o 
metas de la organización. En el mismo sentido, Freeman (1984) indica 
que los stakeholders se definen como los grupos o personas que “pueden 
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afectar el logro de los objetivos de una organización, o son afectados por 
el logro de tales objetivos” (p. 46). Y Daft (2000) dice que son los in­
teresados en la organización, “son cualquier grupo dentro o fuera de ella 
a quienes afecta su desempeño” (p. 147). 
Freeman (1984), por su parte, expone la teoría de los grupos de interés; 
en ella expresa la necesidad que tienen las empresas de gestionar las 
relaciones con los grupos específicos de stakeholders de un modo orientado 
a la acción y plantea los tres niveles de análisis que considera importantes 
para entender la teoría y, específicamente, el tipo de interrelaciones que 
surgen en este contexto: 1) Nivel de relaciones; 2) nivel de proceso; 3) 
nivel de transacción. A nivel relacional, la empresa debe dejar claras las 
relaciones con los stakeholders, determinando cuáles son sus principales 
grupos de interés. A nivel de proceso, la teoría de los grupos de interés 
implica enriquecer procesos comerciales estratégicos atendiendo a grupos 
de interés múltiples. La gestión de los stakeholders en el ámbito tran­
saccional hace referencia a las negociaciones entre los directivos y los 
grupos de interés. Según Freeman (citado en Midttun & Granda, 2007, 
p. 18), la empresa debería interesarse voluntariamente por llevar a cabo 
dichas negociaciones, puesto que en caso de no lograr soluciones con­
sensuadas podrían verse obligadas a aceptar una solución impuesta desde 
el exterior.
Queda claro que una organización interesada en el tema de la Responsabili­
dad Social debe involucrar en su direccionamiento estratégico en primer 
pla no a la comunidad y al medio ambiente. Aguilera (2010) plantea 
que “el direccionamiento estratégico busca una adecuada combinación 
e in tegración de los medios con que cuentan las organizaciones para lo­
grar sus fines”; esto implica que si el fin u objetivo central de una orga­
nización es orientarse al crecimiento con Responsabilidad Social, la direc­
ción estratégica debe establecer un marco de acción que le permita al­
canzar esta meta. En el juego estratégico entran a participar actores con 
múltiples expectativas y marcadas influencias, que la organización de be 
interpretar y traducir en acciones que la lleven a ocupar un lugar pri­
vilegiado en el mercado. La organización, como un sistema abierto, debe 
asumir la correspondencia entre los diversos elementos y coadyuvar a la 
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construcción de tejido social, en una relación de interdependencia, en la 
que todas las partes involucradas se beneficien.
Las empresas no manejan relaciones con la sociedad en abstracto, sino 
con múltiples grupos de interés, donde esta actividad es mucho más di­
recta, relevante, real y manejable. Para Bateman y Snell (2005), “los gru­
pos de interés comprenden la empresa, los empleados, los accionistas, los 
clientes, los proveedores y los grupos de interés público” (p. 151). De 
acuerdo con Cortina (1994), los grupos de interés de las organizaciones se 
pueden clasificar en internos, incluyendo a socios, accionistas, directivos y 
trabajadores, y externos, incluyendo a clientes, proveedores, competidores 
y a la comunidad en general. 
Las organizaciones deben establecer claramente los objetivos con cada 
grupo de interés, con el ánimo de propiciar un mayor entendimiento 
entre las partes. 1) Con respecto a la empresa, la Responsabilidad Social 
es generar utilidad y vigilar el comportamiento del valor económico, la 
mi sión organizativa o propósito, el ambiente corporativo y los códigos de 
la empresa y su permanencia. 2) En cuanto a los accionistas2, garantizar la 
transparencia y sus derechos mediante el establecimiento y cumplimiento 
de reglas de juego justas y concertadas. 3) Los empleados o colaboradores: 
el objetivo con este grupo es proveerlos de las herramientas que hagan 
posible su desarrollo profesional y personal, garantizándoles así una mejor 
calidad de vida (revista Dinero, 2006), reflejada en las compensaciones, 
recompensas, programas de salud y asistencia, licencias, despidos, 
apela ciones, renuncias, paros, discriminación, acomodo de familia, 
seguridad, planeación de carrera, entre otros (Bateman & Snell, 2005). 
4) Los asuntos de los clientes: la Responsabilidad Social hacia los clientes 
busca satisfacer sus necesidades entregándoles productos o servicios de 
alta calidad. A los clientes les afectan las decisiones sobre la seguridad, 
calidad y disponibilidad de los bienes y servicios (Daft, 2000, p.148). 
2  Algunos autores no hacen diferenciación entre la definición de objetivos de la empresa 
y sus accionistas, pero vale la pena aclarar que en la realidad pasan a ser un grupo de interés 
diferente (sus objetivos pueden diferir ­ Intereses).
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5). Los asuntos relacionados con los proveedores: se refiere al poder relativo, al 
trato, régimen y otros aspectos que pueden llegar a tener los proveedores 
sobre las organi zaciones y cómo éstas “manejan” estas situaciones para lo­
grar relaciones ganar ­ ganar. 6) Las cuestiones públicas: la Responsabilidad 
Social en este aspecto busca promover el desarrollo económico, social y 
medioambiental. Incluye salud, la seguridad, conservación de energía, 
cuestiones ambientales, involucramiento en la política pública, donativos 
sociales y relaciones comunitarias (Bateman & Snell, 2005, p.151). 7) El 
Gobierno y la comunidad3 son otros grupos interesados en la organización 
y que le realizan constante seguimiento y aprobación formal y informal. 
Entre los grupos de interés especiales se encuentran las asociaciones 
mercantiles4, los comités de acción política, asociaciones de profesionales 
y los relacionados con los consumidores (Daft, 2000, p.148).
4. CRECIMIENTO EMPRESARIAL
4.1. El concepto
Algunos autores han planteado definiciones del término “crecimiento”; 
entre ellos Cardona y Cano (2005, p. 24), quienes expresan que el creci­
miento es un proceso intangible que depende de elementos tangibles 
(acumulación de capital físico y humano), y sobre todo de una adecuada 
organización y estructura interna. Para Penrose (1962, p. 4), el creci­
miento se caracteriza por la acción compleja de las modificaciones in­
ternas que desembocan en un aumento de las dimensiones y cambios en 
las ca rac terísticas de los objetos sometidos a tal proceso. En el caso de 
las em presas, la acumulación de capital físico y humano y el aumento 
en las dimensiones reflejan cambios que se evidencian después de una 
mayor aceptación de los productos y/o servicios de la organización en el 
entorno; pero, como se percibe sobre todo en la primera definición de 
3  La comunidad incluye el gobierno municipal, el ambiente natural y físico y la calidad 
de vida que les ofrece a los residentes (Daft, 2000, p.148).
4  Por ejemplo: la fundación As you Sow se sirve de la Internet para movilizar a los 
inversionistas y otros interesados para que presionen con el fin de lograr reformas sociales, etc. 
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“creci mien to”, para estos autores, el crecimiento es un proceso que se 
ge nera de adentro hacia afuera; la adecuada disposición de los recursos 
inter nos permite que la organización logre un posicionamiento externo 
que le permita crecer.
Según Canals (2000), se entiende por “crecimiento” la expansión que 
rea liza la empresa hacia nuevos mercados, tanto geográficos como de 
clien tela. Las compañías en crecimiento se expanden en nuevos mercados 
y segmentos de mercado, nuevas regiones, incluso nuevos países. Para 
Cha ran (2004, p. 229), el crecimiento permite que una empresa logre 
conseguir a los mejores empleados y los conserve, y como es bien sabido, 
las capacidades, habilidades y competencias del personal se podrían cons­
tituir en fuente de ventaja competitiva.
En los párrafos anteriores se mencionaron definiciones del término “cre­
cimiento”, a continuación se hará referencia a algunas definiciones del 
“crecimiento empresarial”. 
Blázquez, Dorta y Verona (2006) lo definen como 
(…) el proceso de adaptación a los cambios exigidos por el entorno o 
promovidos por el espíritu emprendedor del directivo, según el cual, la 
empresa se ve compelida a desarrollar o ampliar su capacidad productiva 
mediante el ajuste o adquisición de nuevos recursos, realizando para ello 
cambios organizacionales que soporten las modificaciones realizadas; 
todo lo cual debe venir avalado por la capacidad financiera de la empresa 
que permita, a través de dicho proceso, obtener una competitividad 
perdurable en el tiempo (p. 16).
Fernández, García y Ventura (1988) lo definen como 
(…) un índice de comportamiento dinámico de la empresa que mide su 
aptitud para ensanchar sus posibilidades comerciales, financieras y técnicas 
en mercados con alto grado de dinamismo tecnológico y, en consecuencia, 
con altas dosis de incertidumbre, lo que obliga a las empresas que quieran 
mantener la paridad competitiva con sus más directos rivales, a igualar, 
al menos, la generación de recursos para desarrollar sus estrategias de 
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inversión en I+D, marketing y nuevos equipos productivos, asegurando 
con ello la supervivencia (p. 3).
Las dos definiciones anteriores se caracterizan por tener presente la im­
portancia del ambiente externo (específicamente el mercado) de las em­
presas y también por enfatizar en que éstas deben tratar de mantenerse o 
superar todas aquellas fuerzas que intervienen en su buen funcionamiento; 
es por ello que el crecimiento empresarial es considerado como un pro­
ceso dinámico que genera cambios positivos para las empresas; por lo 
general, estos cambios suelen ser cuantitativos, o es al menos lo que la 
mayoría de los directivos esperan (crecimiento financiero, productivo, de 
mercado, entre otros); pero se debe tener en cuenta que para obtener tales 
cambios, las organizaciones requieren de otros cambios de naturaleza 
cualitativa y que son de gran influencia para el desarrollo o surgimiento 
de los resultados tan anhelados por los directivos. Entre tales cambios 
cua litativos, el de mayor significado y resultado es el relacionado con las 
per sonas (sobre todo en lo relacionado con cambios en la estructura y los 
me canismos de dirección y control), pues son ellas quienes en últimas 
se encargan de generar los cambios; sin desconocer, claro, que también 
intervienen algunas variables que por más que se quieran controlar no lo 
permiten y pueden afectar considerablemente los resultados esperados 
(todo lo relacionado con el medio ambiente general y específico). 
4.2. Factores de crecimiento
Según Blázquez, Dorta y Verona (2006), el crecimiento empresarial de­
pende de diversos factores que pueden ser internos o externos. Entre los 
factores internos están la edad y el tamaño, la motivación, la estructura de 
propiedad y la gestión del conocimiento, y entre los factores externos se 
pueden mencionar algunos relativos al entorno sectorial (competidores, 
clientes y proveedores), lo que otros autores llaman “entorno específico”, 
y otros de nivel superior o macroentorno (la demanda, las mejoras tecno­
lógicas, la accesibilidad a los créditos y el apoyo gubernamental), que 
forma parte de lo que se conoce como “entorno general”. 
Estos factores tienen diversas formas de medición; entre ellas se pueden 
citar el valor para los accionistas, las ganancias por acción, los beneficios 
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y las ventas. Sin embargo, uno de los factores determinantes para lograr 
el crecimiento empresarial es el volumen de ventas; este factor es variable 
y depende en gran medida de la percepción, las preferencias, los gustos y 
los hábitos de compra de los clientes; recordar y relacionar la imagen de la 
empresa comprometida con la Responsabilidad Social arroja réditos ante 
el posicionamiento de imagen, la lealtad de los clientes y la identificación 
con la comunidad en la que opera la organización. 
Antes de plantear las alternativas estratégicas de crecimiento sobre la 
base de la Responsabilidad Social es importante aclarar que autores como 
Charan (2004, p. 67) clasifican el crecimiento empresarial en dos tipos, 
lo cual le da una connotación de crecimiento bueno y crecimiento malo. 
Para este autor, el crecimiento bueno se caracteriza porque los beneficios 
son mejorados y sostenibles en el tiempo; lo define como el que es ren­
table, orgánico, diferenciado y sostenible, crea valor para el accionista. 
“Rentable”, refiriéndose a ello como aspecto generador de un rendimiento 
de la inversión mayor en comparación con si se hubiera puesto lo invertido 
en otras operaciones; “orgánico”, al que proviene de la organización co­
mo tal, de sus operaciones internas (creatividad e innovación), éste es 
considerado el más habitual; “diferenciado”, se refiere a aquel factor por 
el cual la compañía se diferencia de otras, por lo que es reconocida, ya sea 
un producto, un proceso, un servicio o la empresa en sí; y “sostenible”, 
por que se debe prolongar en el tiempo. Se puede concluir, entonces, que 
el crecimiento bueno puede relacionarse adecuadamente con la Respon­
sabilidad Social Empresarial.
5. ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS DE CRECIMIENTO 
 SOBRE LA BASE DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL: 
 UNA APROXIMACIÓN 
A continuación se plantean algunas alternativas estratégicas que permiten 
evidenciar la relación entre el crecimiento empresarial y la Responsa­
bilidad Social: 
­ Beneficios para los grupos de interés: El compromiso que asume la 
empresa con la Responsabilidad Social arroja beneficios para los gru­
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pos de interés involucrados, ya que, por ejemplo, el aumento en las 
ventas puede significar: incremento en las utilidades, ampliación de la 
capacidad de planta, apoyo a la formación de los empleados, generación 
de nuevos empleos, inversión social (parques, escuelas, jornadas de 
salud, jornadas de capacitación, por mencionar algunas), convenios 
ampliados con los proveedores; todo ello en estrecha relación con la 
construcción de tejido social. La Responsabilidad Social impulsa el 
crecimiento empresarial y, a su vez, el crecimiento empresarial per­
mite obtener los recursos necesarios para poder iniciar o continuar 
pro gramas de Responsabilidad Social Empresarial en diferentes líneas.
­ La reputación de la empresa: Gregorio de Castro (2008, p. 29) y Pe­
tric, Scherer, Brodzinski, Quinn y Fall (1999) estiman que la reputa­
ción puede considerarse el resultado de un proceso competitivo en el 
cual las empresas transmiten sus características clave a sus grupos de 
poder stakeholders, para maximizar sus estatus moral y socioecómico. 
En este sentido, muestran los componentes de la reputación, para 
así facilitar las prácticas de liderazgo global que logren conseguirla: 
reputación por la confianza entre los empleados a través de prácticas 
de gestión ejemplares; reputación por credibilidad de inversores, 
mostrando la rentabilidad para los accionistas y manteniendo resul­
tados esta bles y promoviendo el crecimiento financiero; reputación por 
la con fianza entre clientes y proveedores asegurando calidad, ser vicio 
e inno vación; reputación por la responsabilidad entre la co munidad y 
los entes públicos; reputación por la contabilidad en tre el Gobierno 
y los intereses de los competidores. Por su parte, Deephouse (2000) 
considera que la reputación surge de la evaluación de una empresa por 
parte de sus grupos de poder en términos de su influencia, estima y 
conocimiento. Es decir, nace por las interacciones con sus grupos de 
interés y por la información de la empresa y sus actuaciones que han 
circulado entre sus stakeholders.
 De otra parte, con la Responsabilidad Social Corporativa se aumenta 
la buena reputación de la empresa, la cual, a su vez, la convierte en 
emplea dora más atractiva y, por lo tanto, atrae a más solicitantes del 
mercado laboral. De esta manera, la Responsabilidad Social Corporativa 
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puede brindar ventajas competitivas, pues ayuda a atraer y conservar 
empleados de calidad superior (Bateman & Snell, 2005, p.150). Estos 
empleados de calidad superior le permiten a la organización crecer, 
puesto que con tribuyen a agregar valor a los productos o servicios 
que ofrece la compañía, permitiendo establecer una estrategia de 
diferenciación ante los clientes, que se traduzca en preferencia a la 
hora de hacer la compra del bien o del servicio. 
­ Las acciones socialmente responsables: Los problemas de la sociedad 
pueden representar oportunidades de negocio, además de que es po­
sible obtener utilidades mediante esfuerzos sistemáticos y vigorosos 
para resolver estos problemas. En otras palabras, conviene actuar 
éticamente, ya que esto redunda en beneficios para la organización a 
mediano y largo plazo (Bateman & Snell 2005, p.150). Realizar obras 
de gran alcance e impacto social permite que la organización se po­
sicione con mayor facilidad en las mentes de sus grupos de interés. 
­ La honestidad y la justicia: Incluidos el reconocimiento de los errores, 
las disculpas genuinas, rápidas, sinceras, y el enmendar errores pueden 
generarle grandes ganancias a la reputación personal y a la imagen 
pública de la compañía y la respuesta de los grupos de interés; será 
siempre positiva cuando se evidencia deseos y actuaciones sinceras que 
lleven a remediar una situación problemática causada por la empresa.
­ Crecimiento económico sostenible: La Responsabilidad Social Empre­
sarial busca el crecimiento económico sostenible en un mundo donde 
la desigualdad es extrema y la actividad económica puede causar daño 
irreversible al planeta. Las empresas cada día adquieren más con­
ciencia al propender por un desarrollo sostenible que les garantice 
en el futuro poder contar con una fuente de recursos provenientes del 
medio ambiente, ya que ellos pueden contribuir a su conservación y 
hace viable su actividad. 
 Para Holliday –presidente de Dupont– (citado en Bateman y Snell, 
2005), la atención a la sustentabilidad ambiental amplía el espectro 
de los negocios, de manera que ayuda a desarrollar nuevos productos, 
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mer cados, sociedades y propiedad intelectual que generan crecimiento. 
La Responsabilidad Social Empresarial opera como agente que estimula 
el crecimiento sostenible de la empresa; la mayoría de las empresas 
y entidades han entendido que su crecimiento y productividad se 
relacionan directamente con un incremento sustancial en la calidad de 
vida de la comunidad, y esto redunda en beneficios para todos.
 La Comisión Brundtland, auspiciada por la ONU en 1987, aseguró 
que muchas de las vías de desarrollo en los países industrializados no 
son sostenibles. Ante el reconocimiento de esta situación, la Comisión 
hizo la siguiente recomendación al mundo industrializado: “que el 
creci miento económico sea social y medioambientalmente sostenible”; 
recomenda ción que se complementa con una de las citas más conocidas 
del informe Brundtland, en la que se define el desarrollo sostenible 
como “un desa rrollo que garantice que se cubran las necesidades 
presentes sin com prometer las necesidades de generaciones futuras”.
­ Las tecnologías de la información y las comunicaciones: El avance 
en las tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC) está 
presente en todos los niveles de la sociedad y le ha permitido al hombre 
acceder fácilmente a todo tipo de información. En este contexto, la 
empresa se hace “visible” al consumidor, y se podría afirmar que es a 
través de la información que éste obtiene de la empresa en lo que basa 
su decisión de compra. Pese a que el interés por los factores que le 
aportan beneficios y valor material siguen delimitando el interés del 
consumidor (costos, calidad, diseño del producto/ servicio, etcétera), 
los consumidores de hoy, especialmente las nuevas generaciones, 
preferirán comprar a aquellas empresas que persigan una conducta 
ética y asuman un compromiso claro con respecto a la RSE. Estos dos 
nuevos factores influyen potencialmente en la selección de deter­
mina das marcas, productos y servicios que ofrecen las empresas que 
están comprometidas abiertamente con la sociedad y con el medio 
ambiente antes de preferir las marcas, los productos o los servicios 
de aquellas empresas que no aportan ningún tipo de beneficio para la 
sociedad. Hoy, el consumidor tiende a convertirse en un consumidor 
socialmente responsable. 
20 pensamiento & gestión, 32. Universidad del Norte, 1­26, 2012
Adriana Aguilera Castro, Doria Patricia Puerto Becerra
­ Esquema de inclusión: Las estrategias de crecimiento empresarial 
determinadas desde el direccionamiento estratégico deben establecer 
un esquema de inclusión, que se comprometa en exaltar el valor del 
cliente, sin distinciones, eliminado la diferencia en la calidad del trato 
y la calidad del producto o servicio que se le ofrece. Este diseño debe 
enviar un mensaje positivo a los clientes y a la sociedad, con el objetivo 
de generar una fuerza impulsora para el crecimiento empresarial. 
­  Agente de publicidad: El influjo de la Responsabilidad Social en 
el crecimiento empresarial invita a las empresas a reconsiderar los 
ni veles de retribución que hacen a la sociedad y al medio ambiente 
y a contemplar la conveniencia de tener en sus planes estratégicos 
con templado el tema de Responsabilidad Social como agente de pu­
blicidad; en éste, la empresa les plantea a sus grupos de interés y 
grupos especiales, a través de la publicidad, su gran sensibilidad hacia 
lo humano y lo ambiental.
­ La producción limpia: La empresa busca en la Responsabilidad Social 
Empresarial el crecimiento económico sostenible; para ello estimula 
la producción limpia, estableciendo políticas medioambientales en las 
compras, minimizando los residuos contaminantes y estableciendo un 
sistema de reciclado que le permita generar el máximo aprovecha­
miento de las materias primas y la reducción de su costo.
­ La responsabilidad social interna: El crecimiento de la empresa se ve 
beneficiado al mejorar la confianza y el compromiso de los empleados, 
se perfecciona la motivación y se crea la cultura organizacional que 
propicie la generación de valor agregado en los productos o servicios, 
la creatividad y la innovación. La calidad de vida de los empleados de 
la organización debe reflejar el compromiso que tiene la empresa con 
prácticas responsables que los ayuden a aportar como individuos al 
mejoramiento de la sociedad.
CONCLUSIONES
Como se mencionó anteriormente, cada vez más el avance en las tecnolo­
gías de la información y las comunicaciones, la curiosidad y alto nivel 
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de formación de los clientes y su profundo compromiso con el medio 
am biente hacen que éstos prefieran marcas, productos o servicios de las 
empresas que producen los mismos bienes y tienen una responsabilidad 
con la sociedad y el medio ambiente. Esta conciencia ambientalista de los 
clientes o consumidores busca compromisos por parte de las empresas con 
el medio ambiente; las empresas deben responder ofreciendo propuestas 
que equilibren los intereses de todos los grupos de interés, con el fin 
de implantar un crecimiento sostenible. En suma, el compromiso con 
la Responsabilidad Social arroja beneficios para los grupos de interés 
involucrados, ya que las empresas deben enfocar sus esfuerzos a generar 
beneficios que no se queden solo en el orden económico, sino que vayan 
mucho más allá, uqe transciendan al orden social.
Las estrategias de crecimiento empresarial determinadas desde el direc­
cio namiento estratégico deben establecer un esquema de inclusión que 
busque directamente enviar un mensaje positivo a los clientes y a la so­
ciedad en general; esto con el objetivo de generar una fuerza impulsora 
para el crecimiento empresarial; de esta manera se evidencia la pertinencia 
de la gestión empresarial. 
La sostenibilidad, como elemento clave para el equilibrio social y econó­
mico, se traduce en promover beneficios a través de acciones que afirmen 
que se está haciendo lo correcto para de construir futuro para todos. La 
Responsabilidad Social Empresarial busca el crecimiento económico sos­
tenible en un contexto complejo y sensible ante el desequilibrio socio ­
económico y ante las actividades económicas que causan daño irre ver sible 
al planeta. Actualmente se está generando un cambio en el paradigma 
administrativo que incluye la gerencia del ambiente, la mayoría de 
las organizaciones contemplan en sus aspectos estratégicos la forma de 
minimizar los impactos negativos de su negocio; el efecto am biental se 
considera como un elementos constitutivo de la labor de la empresa y, por 
ello, los efectos de su labor son considerados de manera explícita en los 
planes estratégicos. 
Vale la pena mencionar que en aquellas empresas donde se incluye la 
Res ponsabilidad Social dentro de sus planes estratégicos aumenta la 
ren tabilidad; ésta no tiene por qué deteriorarse, por el contrario, debe 
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exis tir una relación complementaria positiva entre la Responsabilidad 
Social y los niveles de rentabilidad en el mediano plazo. La sostenibilidad 
del sistema es prioritaria para todos los actores que participan en estas 
interrelaciones; la acción de los gobiernos es insuficiente para lograr un 
balance sostenible entre lo económico, lo social y lo ambiental; por esta 
razón se hace indispensable que las empresas desarrollen una conciencia 
sobre la tarea crítica que tienen en estos frentes, y la forma de cumplirla 
es beneficiando a todos sus grupos de interés.
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